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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, atribut 
produk dan persepsi resiko baik secara parsial maupun simultan terhadap 
keputusan pembelian konsumen susu formula SGM di Kecamatan Bandar 
Petalangan, Penelitian ini merupakan penelitian survei dengan menggunakan 
kuesioner sebagai   instrumennya. Populasi yang digunakan dalam  penelitian  ini 
adalah konsumen susu formula SGM di Kecamatan Bandar Petalangan. Sampel 
yang digunakan adalah konsumen susu formula SGM di Kecamatan Bandar 
Petalangan yang pernah melakukan pembelian Susu Formula SGM di Kecamatan 
Bandar Petalangan, dan diambil sebanyak 100 responden dengan menggunakan 
metode Purposive sampling, yaitu sebuah teknik pemilihan sampel dimana 
seorang individu memilih sampel berdasarkan penilaian pribadi  mengenai  
beberapa  karakteristik  yang  sesuai  dari  anggota  sampel. Analisis data yang 
digunakan adalah deskriptif kuantitatif dengan menggunakan  program SPSS  
22. 
Hasil penelitian menemukan bahwa: (1) Persepsi Harga berpengaruh 
parsial terhadap keputusan pembelian konsumen dengan nilai thitung (2,998) > 
ttabel (1,985) dan tingkat  signifikansinya  0,003. (2)  Atribut  produk  berpengaruh 
parsial terhadap keputusan pembelian konsumen dengan nilai thitung (4,225) > 
ttabel (1,985) dan tingkat signifikansinya 0,000. (3) Persepsi Risiko berpengaruh 
parsial terhadap keputusan pembelian konsumen  dengan nilai thitung (4.481) > 
ttabel (1,985) dan tingkat  signifikansinya  0,000.  (4) Persepsi  Harga,  Atribut 
Produk dan Persepsi Risiko secara simultan berpengaruh positif terhadap  
keputusan pembelian konsumen dengan nilai F hitung sebesar (54,674) > F tabel 
(2,70) dan tingkat signifikansinya 0,000. (5) Besarnya pengaruh Persepsi Harga, 
Atribut Produk dan  Persepsi  Risiko  terhadap  keputusan  pembelian  (Adjusted 
R Square)  adalah  sebesar 61,9%. Persamaan regresi yang diperoleh adalah  
Y=  0,669 + 0,414X1 + 0,357X2+ 0,325X3 + e 
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1.1. Latar Belakang Masalah  
Indonesia memiliki angka kelahiran yang tinggi. Badan Kependudukan 
dan Keluarga Berencana Nasional Indonesia (BKKBN) memperkirakan pandemi 
Covid-19 memicu tingginya angka kelahiran. Diperkirakan selama pandemi ini, 
jumlah wanita usia subur yang hamil dan melahirkan bertambah sekitar 370.000 
hingga 500.000. Diketahui, rata-rata pertambahan jumlah penduduk Indonesia dari 
kelahiran setiap tahunnya sebanyak 3 juta. Namun dengan potensi pertambahan 
kehamilan selama pandemi yang diperkirakan BKKBN tersebut, bisa jadi 
pertumbuhan penduduk Indonesia akan menjadi lebih tinggi. (Sumber: 
www.beritasatu.com) 
Tingginya angka kelahiran bayi di Indonesia menjadi pasar yang potensial 
bagi produsen produk kebutuhan bayi terutama produk susu formula bayi. 
Di Indonesia terdapat banyak sekali jenis susu formula bayi yang 
ditawarkan oleh produsen baik dalam negeri maupun luar negeri, mereka saling 
bersaing untuk menguasai pangsa pasar susu formula nasional. Beberapa produsen 
itu diantaranya, Sari Husada, Nestle Indonesia, Kalbe Farma Indonesia, Frisian 
Flag Indonesia, Fonterra Brand Indonesia, Wyeth Indonesia, Abbott Indonesia 
dsb. 
PT Sari Husada adalah perusahaan yang memproduksi berbagai jenis 
produk bernutrisi untuk ibu hamil dan menyusui dan anak dengan rasa enak, 




memproduksi susu anak SGM, yang hingga kini dikenal dan banyak digunakan 
masyarakat luas. (sumber: www.generasimaju.co.id). 
Dari data Top Brand Award dalam  situsnya  www.topbrand-award.com 
diketahui terdapat lima produsen susu formula dengan TBI tertinggi pada tahun 
2015 - 2020 yaitu sebagai berikut : 
Table 1.1 
Top Brand 2015 dari Susu Formula SGM 
BRAND TBI TOP BRAND 
SGM   31.8% Top  
Bebelac 14.9% Top  
Dencow 123 13.9% Top  
Lactogen 10.9%  
BMT Morinaga 3.9%  
(Sumber: www.topbrand-award.com) 
Table 1.2 
Top Brand 2016 dari Susu Formula SGM 
BRAND TBI TOP BRAND 
SGM   34.5% Top  
Dencow Batita 14.0% Top  
Bebelac  11.0% Top  
Lactogen 9.8%  
Susu Bendera 123 6.3%  
(Sumber: www.topbrand-award.com)  
Table 1.3 
Top Brand 2017 dari Susu Formula SGM 
BRAND TBI TOP BRAND 
SGM   33.1% Top  
Dencow Batita 18.7% Top  
Bebelac  14.7% Top  
Lactogen 7.6%  









Top Brand 2018 dari Susu Formula SGM 
BRAND TBI TOP BRAND 
SGM   38.89% Top  
Dancow Batita 14.87% Top  
Bebelac 14.58% Top  
Lactogen 12.56%  
Susu bendera 123 7.24%  
(Sumber : www.topbrand-award.com) 
Table 1.5 
Top Brand 2019 dari Susu Formula SGM 
BRAND TBI TOP BRAND 
Dencow Batita 24.9% Top 
SGM 24.6% Top 
Bebelac 23.3% Top 
Lactogen 7.0%  
Susu bendera 123 5.1%  
(Sumber : www.topbrand-award.com)  
Table 1.6 
Top Brand 2020  dari Susu Formula SGM 
BRAND TBI TOP BRAND 
Dencow Batita 27,2% Top 
SGM 25,3% Top 
Bebelac 20,0% Top 
Lactogen 6,4%  
Susu bendera 123 5,2%  
(Sumber: www.topbrand-award.com)  
Pada tahun 2015 – 2020  SGM selalu menempati 2 posisi teratas sebagai 
Tob Brand Susu Formula, maka dari itu  peneliti  tertarik  untuk  meneliti  susu 
formula  SGM, untuk mengetahui lebih lanjut peneliti menggunakan keputusan 
pembelian,  persepsi harga,  atribut produk dan persepsi resiko.  
Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh banyak faktor baik 
dari dalam dirinya maupun faktor dari luar. Komponen yang dianggap penting 
karena merupakan dasar pengambilan keputusan pembelian bagi seseorang 




dianggap penting oleh konsumen, seperti: mutu, ciri-ciri produk, model, pelayanan, 
dan semua hal yang dianggap berkaitan dengan mamfaat produk, dikenal sebagai 
atribut produk. Komponen-komponen yang ada di dalam atribut produk sering 
merupakan dasar pengambilan keputusan pembelian bagi seorang konsumen 
(Tjiptono, 2010 ). 
Penelitian dari  Suprapto dkk (2014) dengan judul faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian produk susu bubuk 
pertumbuhan. Hasil dari penelitian ini faktor utama yang memengaruhi konsumen 
dalam memutuskan pembelian susu bubuk pertumbuhan adalah komposisi dan 
nilai gizi, efek dan manfaat pada anak, dan keamanan produk. 
Penelitian yang dilakukan Giwantoro (2016) dengan judul analisis 
pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian produk susu sehat 
Etawaku, hasil penelitian  menunjukkan bahwa 1) Atribut produk yang meliputi 
merek, kemasan, kualitas, layanan pelengkap dan jaminan produk berpengaruh 
siqnifikan dan simultan terhadap keputusan pembelian produk sehat Etawatu. 
Susu formula SGM memiliki atribut produk yang cukup lengkap dan 
menarik. Dalam segi kandungan nutrisi, produk SGM mengandung FOS, AHA, 
dan DHA, mineral, protein, karbohidrat, lemak, vitamin, dan air seperti 
kebanyakan kandungan  susu formula lain. Memiliki berbagai pilihan rasa yang 
dapat disesuaikan dengan keinginan anak dan memiliki kemasan susu yang 
beragam dari yang paling kecil berukuran 150 gram sampai yang paling besar 




seperti SGM  Eksplor 1 Plus diperuntukkan bagi Anak usia 1-3 Tahun, SGM 
Eksplor 3 Plus untuk Anak usia 3-5 Tahun. 
Gambar 1.1  
Atribut Produk Susu Formula SGM 
 
Sumber: www.sarihusada.co.id (diolah penulis) 
  Gambar diatas menunjukkan berbagai atribut yang dimiliki oleh produk 
susu formula SGM mulai dari merek, takaran isi, tanggal kadaluarsa, imformasi 
kandungan gizi, saran penyajian, komposisi bahan dan rasa. 
 Atribut produk yang beraneka ragam yang ditawarkan oleh produsen susu 
formula menyebabkan konsumen memiliki banyak pilihan untuk memilih produk 
yang sesuai dengan kebutuhannya. 
Selain atribut produk, persepsi harga juga mempengaruhi seseorang dalam 
mengambil keputusan pembelian.  Menurut Schiffman dan Kanuk dikutip dari 
Venesia (2015) persepsi harga adalah pandangan atau persepsi mengenai harga 




mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap maksud membeli dan kepuasan 
membeli. 
Persepsi konsumen terhadap harga dapat mempengaruhi keputusannya  
dalam membeli suatu produk. Oleh karena itu, setiap produsen akan berusaha 
memberikan persepsi yang baik terhadap produk yang mereka jual. Harga susu 
formula di Indonesia bervariasi karena terdapat puluhan merek susu formula yang 
beredar dipasaran baik produk menengah kebawah, menengah dan menengah atas. 
Susu   SGM   menawarkan   harga   yang   terjangkau   sehingga   bisa 
dinikmati oleh jutaan keluarga Indonesia. Harga susu SGM Presinutri 2 tergolong 
paling murah, untuk ukuran 150 gram di patok dengan harga Rp14.500 sementara 
ukuran paling besar yaitu 1000 gram x 2 kotak  berkisar Rp180.500 (Sumber: 
www.berharga.com).  Tabel dibawah ini menunjukkan rata-rata harga susu 
formula yang ada dipasaran berdasarkan kelasnya. 
Table 1.7 
Kelompok Harga Susu Formula Dipasaran 
Kelas Harga 




Harga Per Gram 
(Rp)  
Menengah ke atas 103.490 400 258.73 
Menengah 51.990 400 129.98 
Menengah kebawah 21.190 300 70.63 
(Sumber : www.mommiesdaily.com) 
Fatimah (2020) melakukan penelitian pengaruh brand image, kualitas 
produk, persepsi harga terhadap keputusan pembelian, hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Brand Image (X1), Kualitas Produk (X2), Persepsi Harga 
(X3), berpengaruh positif dan siqnifikan terhadap keputusan pembelian. 
Disamping berbagai macam atribut produk dan harga yang ditawarkan 




oleh persepsi risiko yaitu kehawatirannya atau ketakutannya atas produk atau jasa 
yang akan dibelinya. Konsumen khawatir produk tidak berfungsi  dengan  baik,  
khawatir  produk  merusak  kesehatan  dan keamanannya, atau khawatir apakah 
produk yang didapatkannya sepadan dengan uang yang dibelanjakannya 
(Wulandari, 2012 : 57). 
Penelitian Mardikaningsih dkk (2019), yang berjudul pengaruh persepsi 
kualitas dan persepsi resiko terhadap keputusan pembelian susu formula, hasil 
penelitian ini menunjukkan persepsi kualitas dan persepsi resiko memiliki 
pengaruh positif yang siqnifikan terhadap keputusan pembelian susu formula 
Isomil Plus Advanced Soya di Kota Surabaya. 
Menurut penelitian tim dari MRC Childhood Nutrition Research Centre di 
University College London, Inggris, susu yang terbuat dari susu sapi bisa memicu 
obesitas. Kandungan gula yang tinggi dalam sejumlah produk susu formula 
dianggap menjadi penyebab obesitas pada bayi. (Sumber: http://seafas.ipb.ac.id) 
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, muncul masalah apakah 
persepsi harga, atribut produk dan persepsi risiko mempengaruhi keputusan 
pembelian susu formula SGM di Kecamatan Bandar Petalangan, maka penulis 
tertarik mengadakan penelitian yang berjudul PENGARUH PERSEPSI 
HARGA, ATRIBUT PRODUK DAN PERSEPSI RESIKO TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN SUSU FORMULA SGM DI KECAMATAN 






1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian  latar belakang di atas maka dapat di kemukakan 
rumusan masalah sebagai berikut : 
1. Apakah  Persepsi Harga berpengaruh secara Parsial terhadap Keputusan 
Pembelian Susu Formula? 
2. Apakah  Atribut Produk berpengaruh secara Parsial terhadap Keputusan 
Pembelian Susu Formula? 
3. Apakah  Persepsi Resiko berpengaruh secara Parsial terhadap Keputusan 
Pembelian Susu Formula? 
4. Apakah Persepsi Harga, Atribut Produk dan Persepsi Resiko Berpengaruh 
Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian Susu Formula? 
 
1.3. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan Latar belakang dan masalah yang diangkat, tujuan yang ingin 
dicapai dalam penelitian ini adalah  : 
1. Untuk mengetahui apakah Persepsi Harga berpengaruh secara Parsial 
terhadap Keputusan Pembelian Susu Formula . 
2. Untuk mengetahui apakah Atribut Produk berpengaruh secara Parsial 
terhadap Keputusan Pembelian Susu Formula . 
3. Untuk mengetahui apakah Persepsi Resiko berpengaruh secara Parsial 
terhadap Keputusan Pembelian Susu Formula . 
4. Untuk mengetahui apakah Persepsi Harga, Atribut Produk, dan Persepsi 





1.4. Mamfaat Penelitian 
Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau 
mamfaat antara lain : 
1. Mamfaat teoritis  
Penelitian ini dapat memberi tambahan wawasan serta kajian 
mengenai pengaruh persepsi harga, atribut produk dan persepsi risiko 
terhadap keputusan pembelian susu formula. Serta memperkaya khasanah 
penelitian yang ada dan dapat digunakan sebagai pembandingan   
penelitian berikutnya. 
2. Mamfaat praktis  
a. Bagi peneliti 
Penelitian ini dapat digunakan peneliti untuk memperdalam 
pengalaman di bidang pemasaran dalam implementasi atas teori yang 
telah didapatkan selama masa perkuliahan serta menambah wawasan 
akan kasus nyata dalam dunia bisnis. 
b. Bagi pelaku usaha  
Sebagai dasar yang objektif dalam pengambilan keputusan serta 
sebagai pedoman untuk menentukan langkah-langkah yang akan 
dilakukan oleh perusahaan di masa yang akan datang. 
 
1.5.  Sistematika Penulisan 
Secara umum, pembahasan dari penelitian yang dilakukan ini terdiri dari 6 





BAB I  PENDAHULUAN 
Bab ini mengurai tentang latar belakang masalah, perumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika 
penulisan. 
BAB II TELAAH PUSTAKA 
Bab ini berisi landasan teori, penelitian terdahulu, variabel 
penelitian, kerangka pemikiran, operasional variabel penelitian dan 
hipotesis. 
BAB II METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi mengenai lokasi dan waktu penlitian, penentuan 
populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan  
data serta metode analisis data. 
BAB IV GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
Bab ini memuat tentang deskripsi kecamatan Bandar Petalangan,visi 
dan misi, sejarah singkat perusahaan dan visi dan misi perusahaan. 
BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini diuraikan hasil penelitian tentang Persepsi Harga, 
Atribut Produk dan Persepsi Resiko terhadap keputusan pembelian 
Susu Formula (studi kasus pada konsumen susu formula SGM di 
Kecamatan Bandar Petalangan) 
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN 
Dalam bab ini diurakan tentang kesimpulan mengenai inti-inti 






2.1. Landasan Teori 
2.1.1. Pengertian Pemasaran  
Sebagian orang yang mengangap pemasaran sama dengan   penjualan atau 
periklanan, padahal periklanan dan penjualan hanyalah bagian dari pemasaran. 
Pemasaran perlu dipahami dalam arti yang lebih luas, yaitu suatu proses sosial dan 
manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan 
nilai dengan orang lain. 
Menurut American  Marketing  Association dalam Kotler dan Keller 
bahwa pemasaran adalah “Marketing  is an organization function and a set 
processes for creating communicating, and delivering value to customers and for 
managing customer relationship in ways that benefit the organization and it 
stakeholders”. 
Pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 
menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelanggan untuk 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 
pihak-pihak yang berkepentingan dengan organisasi. (Ismawati Dkk ( 2017: 57) 
 
2.1.2. Pengertian Manajemen Pemasaran 
Menurut Sudarsono (2020 : 2) Manajemen pemasaran adalah suatu usaha 




mengorganisasikan, mengarahkan, mengkordinir serta mengawasi dan 
mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan 
organisasi secara efesien dan efektif. Tentu saja dalam fungsi manajemen 
pemasaran terdapat kegiatan menganalisis yaitu analisis yang dilakukan untuk 
mengetahui pasar dan lingkuangan pemasarannya, sehingga dapat diperoleh 
seberapa besar p eluang untuk merebut pasar dan seberapa besar ancaman yang 
harus dihadapi. Kesuksesan bisnis dalam pemasaran adalah apabila sesuatu 
perusahaan mampu melakukan penjualan produknya sesuai dengan target yang 
ditentukan perusahaan, bahkan melebihi target dari volume penjualan yang telah 
ditetapkan oleh perusahaan. 
 
2.1.3. Strategi Pemasaran 
Menurut Zainal (2017:8) Strategi pemasaran yang ada saat ini, 
menekankan bahwa strategi pemasaran sebagai ilmu dan seni yang mengarah pada 
proses menciptakan, menyampaikan, dan mengkomunikasikan values kepada para 
konsumen, serta menjaga  hubungan dengan para stakeholders. 
Strategi pemasaran didasarkan atas 5 (lima)  konsep strategi sebagai 
berikut: 
1. Segmentasi Pasar 
Tiap pasar terdiri dari bermacam–macam pembeli yang mempunyai 
kebutuhan dan kebiasaan yang berbeda. Perusahaan tidak mungkin dapat 
memenuhi kebutuhan semua pembeli. Karena itu, perusahaan harus 
mengelompokkan pasar yang bersifat heterogen tersebut kedalam satuan-




2. Market Positioning 
Perusahaan tidak mungkin dapat menguasai pasar secara, maka 
prinsip strategi pemasaran yang kedua adalah memilih pola spesifik pasar 
perusahaan yang akan memberikan kesempatan maksimum kepada 
perusahaan yang akan memberikan kesempatan maksimum kepada 
perusahaan untuk mendapatkan kedudukan yang kuat. Dengan kata lain  
perusahaan harus memilih segmen pasar yang akan menghasilkan 
penjualan dan laba paling besar. 
Segmen pasar semacam ini memiliki 4 (empat) karakteristik, yaitu : 
a. Berukuran cukup besar  
b. Mempunyai potensi untuk berkembang terus 
c. Tidak memiliki atau dipenuhi oleh perusahaaan saingan 
d. Mempunyai kebutuhan yang belum terpenuhi,  yang mana kebutuhan 
tersebut dapat dipuaskan oleh perusahaan yang memilih segmen pasar 
tersebut. 
3. Market Entry Strategy  
Market Entry Strategy adalah strategi perusahaan untuk memasuki 
segmen pasar yang dijadikan pasar sasaran penjualan. 
Strategi memasuki suatu segmen pasar dapat dilakukan dengan cara: 
a. Membeli perusahaan lain 
Cara ini merupakan cara yang paling mudah dan cepat, cara ini 




1) Perusahaan pembeli tidak mengetahui tentang seluk beluk industri 
dan perusahaan yang dibeli. 
2) Sangat menguntungkan untuk secepat mungkin memasuki segmen 
pasar yang dikuasai perusahaan yang dibeli. 
3) Perusahaan menghadapi macam-macam penghalang untuk 
memasuki segmen pasar yang bersangkutan melalui internal 
depelopment, misalnya patent, econimies of scale, saluran 
distribusi yang sulit dimasuki, biaya iklan yang mahal atau 
kesulitan bahan mentah. 
b. Internal Development 
Ada perusahaan-perusahaan  yang lebih suka berkembang melalui 
usaha sendiri yaitu melalui research and devolopment karena 
berpendirian bahwa hanya dengan cara inilah kepimpinan dalam 
industri dapat dicapai. 
c. Kerja sama dengan perusahan lain. 
Keuntungan dengan cara ini ialah  bahwa resiko yang dipikul 
bersama dan masing-masing perusahaan saling melengkapi skill dan 
resource. 
4. Marketing Mix Strategy 
Marketing Mix Strategy adalah kumpulan  variabel-variabel yang 
dapat dipergunakan perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan 




yang disebut 7P ( Product, Price, Place, Promotion, Prosess dan people 
Physical evidance). 
5.  Timing Strategy 
Penentuan saat yang tepat dalam memasarkan barang merupakan hal 
yang perlu diperhatikan. Meskipun perusahaan melihat adanya kesempatan 
baik menetapkan objektif dan menyusun strategy pemasaran, ini tidaklah 
berarti bahwa perusahaan dapat segera  memulai kegiatan pemasaran. 
 
2.2. Keputusan Pembelian (Y) 
2.2.1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang 
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif  prilaku yang sesuai dari dua 
alternatif prilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakkan yang paling tepat 
dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahap proses pengembangan 
keputusan. (Firmansyah, 2018:26). 
Sedangkan menurut (Kodler & Amstrong, 2008) Keputusan pembelian 
adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 
benar-benar membeli. 
 
2.2.2. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Proses yang digunakan konsumen untuk mengambil keputusan membeli 






1. Pengenalan Kebutuhan, 
Muncul ketika konsumen menghadapi suatu masalah yaitu, suatu 
keadaan dimana terdapat perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan 
keadaan yang sebenarnya terjadi. 
2. Pencarian informasi. 
Mulai dilakukan ketika konsumen memandang bahwa kebutuhan 
tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dam mengonsumsi suatu produk. 
Konsumen akan mencari informasi yang tersimpan didalam ingatannya 
(pencarian internal) dan mencari informasi dari luar (pencarian eksternal). 
3. Evaluasi Alternatif. 
Proses mengavualuasi pilihan produk dan merek dan memilihnya 
sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen. Pada proses evaluasi 
alternatif, konsumen membandingkan berbagai pilihan yang dapat  
memecahkan masalah 
4. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. 
Biasanya keputusan pembelian konsumen (purchase decision) adalah 
pembelian merek yang paling disukai. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Tugas pemasar tidak berakhir ketika produknya sudah dibeli 




dan akan terlibat dalam perilaku pasca pembelian (post-purchase 
behavior) yang tepat menarik bagi pemasar. (Firmansyah, 2018: 27 - 28). 
 
2.2.3. Indikator Keputusan Pembelian 
Amstrong dalam Ryanto dkk mengemukakan lima tahapan prilaku 
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu : 
a. Pengenalan kebutuhan 
b. Pencarian informasi 
c. Evaluasi alternative 
d. Keputusan pembelian 
e. Evaluasi pasca pembelian 
 
2.3. Persepsi Harga (X1) 
2.3.1. Pengertian Persepsi Harga  
Persepsi harga adalah  kecendrungan konsumen untuk menggunakan harga 
dalam memberikan penilaian tentang kesesuaian manfaat produk. Penilaian harga 
suatu produk dapat dilihat mahal atau tidak, untuk masing-masing individu 
penilaian tidaklah sama karena bergantung pada persepsi individu yang dilatar 
belakangi oleh lingkungan dan kondisi individu itu sendiri. Pada dasarnya 
konsumen dalam menilai harga suatu produk tidak bergantung hanya dari nominal 
harga saja namun dari persepsi mereka pada harga. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2011:137) persepsi merupakan suatu 
proses seseorang indvidu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan 




menyeluruh, persepsi harga ialah bagaimana cara konsumen melihat harga 
sebagai harga tertinggi, rendah dan adil. Hal ini mempunyai pengaruh yang kuat 
baik kepada pembeli dan kepuasaan dalam pemebelian.  
Menurut Lawson-Body (2011:532) Persepsi harga merupakan penilaian 
pelanggan dan bentuk emosional dan terasosiasi mengenai apakah harga yang 
ditawarkan oleh penjual dan harga yang dibandingkan dengan pihak lain masuk 
diakal dapat diterima”.  
Menurut Kodler & Amstrong (2008) Persepsi harga (price perception) 
adalah nilai yang terkandung dalam suatu harga yang berhubungan dengan 
mamfaat dan memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa  
 
2.3.2. Indikator Persepsi Harga  
Indikator persepsi harga menurut kotler dalam Solihin (2017:30)  persepsi 
harga dapat diukur dari melalui beberapa indikator yang terdiri dari:  
1. Kesesuaian harga dengan produk 
2. Kesesuaian harga dengan mamfaat 
3. Harga bersaing 
 
2.4. Atribut Produk (X2) 
2.4.1. Pengertian Atribut Produk 
Atribut produk adalah unsur yang menjadi pembeda atau pengembangan 
pada suatu produk, sehingga memberikan nilai tambah, mamfaat dan juga menjadi 
bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian. Atribut produk 




pengaruh besar terhadap persepsi pembeli pada produk, selain membedakan suatu 
produk dengan produk lain, atribut produk juga harus mampu menjadi suatu daya 
tarik bagi konsumen. Hal tersebut karena secara fisik atribuk produk memberi 
berbagai mamfaat yang dibutuhkan dan diinginkan pembeli. 
Menurut Armstrong (2012) dalam Firmansyah (2019 :12) atribut  
produk  adalah pengembangan suatu produk atau jasa melibatkan mamfaat yang 
akan ditawarkan produk atau jasa tersebut. 
 
2.4.2. Indikator Atribut Produk 
Menurut Amstrong (2012) dalam Firmansyah (2019:13-14), suatu 
produk biasanya diikuti oleh serangkaian atribut-atribut yang menyertai produk 
meliputi beberapa hal, yaitu sebagai berikut: 
1. Kualitas Produk 
Kualitas produk merupakan salah satu sarana positioning utama untuk 
pemasar, ini memiliki dampak langsung pada kinerja produk. Untuk itu, 
kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan. 
2. Fitur Produk  
Fitur produk adalah suatu produk bisa ditawarkan dalam beragam 
fitur, model dasar, model tampa tambahan apapun, ini merupakan titik 
awal. Perusahaan bisa menciptakan tingkat model yang lebih tinggi 
dengan menambahkan lebih banyak fitur. Fitur yaitu sarana kompetitif 






3. Gaya dan Desain Produk 
Desain memiliki konsep yang lebih luas disbanding gaya (style). 
Selain mempertimbangkan faktor penampilan, desain juga bertujuan untuk 
memperbaiki kinerja produk, mengurangi biaya produksi dan menambah 
keunggulan bersaing. 
4. Merek  
Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, lambang atau desain, atau 
kombinasi semuanya, yang menunjukkan identitas pembuat atau penjual 
produk atau jasa. Konsumen akan memandang merek sebagai bagian 
penting dari produk dan penetapan merek bisa menambah nilai bagi suatu 
produk. 
5. Kemasan  
Kemasan (packaging) melibatkan perancangan dan produksi wadah 
atau pembungkus sebuah produk. Fungsi utama kemasan yaitu menyimpan 
dan melindungi produk. Kemasan yang didesain buruk dapat menyebabkan 
konsumen enggan membeliya dan perusahaan akan kehilangan penjualan. 
Sebaliknya, jika kemasan kemasan inovatif akan bisa memberikan 
mamfaat pada perusahaan melebihi pesaing dan mendorong penjualan. 
6. Label  
Label bisa berupa penanda sederhana yang ditempelkan pada produk 
hingga rangkaian huruf rumit yang menjadi bagian kemasan. Label ini 
memiliki beberapa fungsi, diantaranya menunjukkan produk atau merek 




2.5. Persepsi Resiko (X3) 
2.5.1. Pengertian Persepsi Resiko 
Resiko yang dipersepsikan dapat didefinisikan sebagai ketidak pastian 
yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak mampu melihat  kemungkinan yang 
akan akan terjadi dari konsumen pembelian yang dilakukan. Berkaitan dangan 
adanya persepsi konsumen terdapat persepsi terhadap resiko, persepsi terhadap 
kualitas, persepsi terhadap pengorbanan, dan persepsi terhadap nilai.  
Menurut Riyandi (2014:4) persepsi risiko diartikan sebagai penilaian 
subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan dari sebuah kejadian kecelakaan 
dan seberapa khawatir individu dengan konsekuensi atau dampak yang 
ditimbulkan kejadian tersebut.  
Schiffman dan Kanuk (2010:200) mendefinisikan risiko sebagai ketidak 
pastian yang di hadapi oleh konsumen ketika mereka tidak dapat meramalkan 
dampak dari keputusan pembelian mereka. 
 
2.5.2. Indikator Persepsi Resiko 
Schiffman (2010: 202), mengoperasionalisasikan konstruk persepsi risiko 
dalam lima dimensi risiko yaitu : 
1.  Risiko Psikologi (Psychological Risk) 
Yaitu perasaan yang dirasakan, emosi atau ego yang akan dirasakan 







2. Risiko Keuangan (Financial Risk) 
Yaitu kesulitan keuangan yang dihadapi konsumen setelah dia 
membeli suatu produk atau jasa. 
3. Risiko Kinerja (Functional Risk) 
Risiko karena produk tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan 
oleh konsumen. 
4. Risiko Fisik (Physical Risk) 
Yaitu  dampak  negatif  yang  dirasakan  konsumen  karena  
menggunakan suatu produk atau jasa. 
5. Risiko Sosial (Social Risk) 
Adalah  persepsi  konsumen  mengenai  pendapat  terhadap dirinya 
dari orang-orang sekelilingnya.   
 
2.6. Pandangan Islam Terhadap Keputusan Pembelian  
Proses  pengambilan  keputusan  diterangkan  dalam  beberapa Al- Quran 
yang lebih bersifat umun, artinya bisa diterapkan dalam segala aktifitas. Selain 
itu  konsep  pengambilan keputusan  dalam  Islam  lebih  ditekankan  pada sikap 
adil. Adapun ayat yang menjelaskan tentang keputusan pembelian adalah surat 
Al-Maidah: 100: 
                             





Artinya :“Katakanlah, tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun 
banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, maka bertakwalah kepada 
Allah hai orang-orang yang berakal, agar kamu mendapat 
keberuntungan.” (Departemen Agama Republik Indonesia, 1989: 179). 
 
Dari ayat tersebut dapat dijelaskan bahwa sedikit perkara yang halal lebih  
baik daripada banyak haram yang menimbulkan mudharat. Yakni orang-orang 
yang berakal sehat, jauhilah hal-hal yang haram, tinggalkan yang haram dan 
terimalah yang halal. Apabila meninggalkan yang haram maka akan mendapat 
keberuntungan di dunia maupun di akhirat. Hal ini menjadi pedoman kepada 
manusia untuk memutuskan pembelian barang-barang yang halal (Amin, 
2011:33) 
Diidalam  Al-qur’an dijelaskan pula ayat tentang sikap hati-hati dalam 
menerima informasi seperti yag dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-hujurat ayat 
6 yang berbunyi :  
                                    
           
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 
membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu. 
(QS. AL-Hujurat: 6). 
 
Dari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat muslim hendaknya 
berhati hati dalam menerima suatu berita atau informasi. Ketika kita tidak 
mempunyai pengetahuan tentang hal tersebut maka sebaiknya kita periksa dan 




dapat disandarkan dengan sikap hati-hati umat Islam dalam membuat keputusan 
untuk mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk. Seperti yang dijelaskan 
sebelumnya bahwa terdapat tahapan-tahapan yang dilalui seseorang dalam 
pengambilan keputusan konsumen. Dimulai dari pengenal kebutuhan, pencarian 
informasi, pemilihan alternatif, pengambilan keputusan dan perilaku pasca 
pembelian. 
Sebelum memutuskan untuk membeli atau menggunakan suatu produk  
hendaknya konsumen mengetahui terlebih dahulu kebutuhan dan atau masalah 
yang dihadapinya. Sehingga paham produk seperti apa yang dapat menyelesaikan 
kebutuhan tersebut. Selanjutnya adalah hendaknya terlebih dahulu konsumen 
mencari informasi apakah produk tersebut baik atau tidak, bahan yang terkandung 
alami atau justru dapat membahayakan. Hal inilah yang menjadi alasan betapa 
pentingnya mencari informasi terkait suatu informasi atau berita yang datang. 
 
2.7. Prinsip Islam Tentang Pasar dan Pemasaran Syariah 
Islam dapat menjadi pencerah bagi aktivitas perdagangan dengan sejumlah 
aturan yang bisa diterapkan dipasar dalam upaya menegakkan kepentingan semua 
pihak. Dalam Islam, mekanisme pasar dibangun berdasarakan beberapa prinsip 
yaitu, Ar-Ridha, persaingan sehat (fai competition), kejujuran (honesty) ( Zainal 
2017;54). 
Islam agama yang sangat luar biasa, Islam agama lengkap, yang berarti 
mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama  yang mampu 
menyeimbangkan dunia dan akhirat, antara hablum minallah (hubungan dengan 




umatnya berniaga, bahkan Rasullah SAW seorang saudagar yang sangat 
terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai seorang pedagang 
yang jujur. “Sepanjang perjalan sejarah, kaum muslim merupakan simbol sebuah 
amanah dan  dibidang perdagangan mereka berjalan diatas adab Islamiah”. 
Rasullah SAW telah mengajarkan umatnya untuk berdagang dengan 
menjunjung tinggi etika keIslaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat Islam 
dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus dilakukan kegiatan ekonomi 
yang dilakukan saling  ridho. Beberapa etika Islam bagi pelaku bisnis baik 
perdagangan maupun pemasar dijelaskan sebagai berikut: 
1. Memiliki kepribadian spritual (takwa) 
2. Berprilaku baik dan simpatik (shiddiq) 
3. Beprilaku adil (ad-adl) 
4. Bersikap melayani dan rendah hati 
5. Menepati janji tidak curang 
6. Jujur dan terpercaya 
7. Menerapkan manajerial yang baik 
8. Tidak berburuk sangka  dan berbuat ghibah 
9. Tidak bersumpah ketika berdagangan 








2.8. Konsep Operasional Variabel 
Tabel 2.1 
Konsep Operasional 





pemecahan masalah yang 
dilakukan individu dalam 
pemilihan alternatif  prilaku 
yang sesuai dari dua alternatif 
prilaku atau lebih dan 
dianggap sebagai tindakkan 
yang paling tepat dalam 
membeli dengan terlebih 





2. Pencarian imformasi 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan pembelian 
5. Prilaku pasca 
pembelian 
 











Persepsi harga (price 
perception) adalah nilai yang 
terkandung dalam suatu harga 
yang berhubungan dengan 
mamfaat dan memiliki atau 
menggunakan suatu produk 
atau jasa. Kotler (2010:153) 
1. Kesesuaian harga 
dengan kualitas 
produk. 
2. kesesuaian harga 
dengan mamfaat. 
3. Harga bersaing 





Atribut produk adalah 
pengembangan suatu produk 
atau jasa melibatkan mamfaat 
yang akan ditawarkan produk 
dan jasa tersebut. Menurut 
Amstrong dalam 
Firmansyah (2019 : 12), 
1. Kualitas produk 
2. Fitur produk 











Resiko sebagai ketidak 
pastian yang di hadapi oleh 
konsumen ketika mereka 
tidak dapat meramalkan 
dampak dari keputusan 
pembelian mereka. 
Kanuk (2010:200) 
1.  Risiko psikologi 
2.  Risiko keuangan 
3.  Risiko kinerja 
4.  Risiko Fisik 











Perbandingan Penelitian-Penelitian Terdahulu  
Dengan Penelitian yang Dilakukan 
No Judul Variabel Hasil Perbedaan Persamaan 


































(X3)  dan objek 
penelitian 
sekarang saya  





























































sekarang saya  






















3.  Pengaruh daya 




































sekarang saya  
teliti  yaitu  
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Resiko (X3)  
dan objek 
penelitian 
sekarang saya  



















































Resiko (X3)  
dan objek 
penelitian 
















pembelian (Y) sekarang saya  
















































(X3)  dan objek 
penelitian 
sekarang saya  
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Resiko (X3)  
dan objek 
penelitian 
sekarang saya  























































produk  (X2)  
dan objek 
penelitian 
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(X2)  dan objek 
penelitian 
sekarang saya  























2.10. Kerangka Pemikiran 
Gambar 2.1 
Bagan Kerangka Pemikiran 
                                             
 





Sumber: Imam Febri Cahyani 2014 
Persepsi Harga 
 (x1) 














    Pengaruh secara parsial 
    Pengaruh secara simultan 
Kerangka pemikiran pada penelitian ini menunjukkan keterkaitan antara 
variabel bebas yaitu Persepsi Harga (X1), Atribut Produk (X2), persepsi Resiko 
(X3) dengan variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y). 
 
2.11. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian, 
dimana rumusan penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan 
(Sugiono, 2014). Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan di latar belakang 
masalah serta berpegang pada telaah pustaka yang masih bersifat teoritis, maka 
penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut. 
Berdasarkan kajian teori dan kerangka berfikir diatas, maka dapat 
dirumuskan hipotesis, sebagai : 
Berdasarkan penelitian yang di lakukan Fatimah (2020)  terbukti bahwa  
kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian (studi 
kasus pada produk susu natursoyasa) 
H1 :  Diduga Persepsi harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
pembelian 
Berdasarkan penelitian yang di lakukan Napitupulu (2019)  terbukti bahwa 
atribut produk memiliki pengaruh positif dan siqnifikan terhadap keputusan 




H2 :  Diduga Atribut produk berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 
Pembelian 
Berdasarkan penelitian yang di lakukan Nofialita Tanesow dkk (2019)  
terbukti bahwa  persepsi resiko memiliki pengaruh positif dan siqnifikan terhadap 
keputusan pembelian (studi kasus pada mahasiswa manajemen Unsrat 2014) 
H3 :  Diduga Persepsi resiko berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 
Pembelian 
Harga merupakan salah satu pertimbangan utama konsumen melakukan 
pembelian suatu produk dengan didukung adanya atribut produk yang menarik 
semakin tinggi pula ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 
produk tersebut.Demikian pula halnya, keputusan pembelian seorang konsumen 
dipengaruhi oleh persepsi mengenai risiko produk tersebut. 
Dengan demikian, hipotesis yang dirumuskan adalah : 
H4 :  Diduga Persepsi harga, Atribut produk, Persepsi resiko, berpengaruh  secara 










 METODE PENELITIAN 
 
3.1.  Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Kecamatan Bandar Petalangan Kabupaten 
Pelalawan. penelitian ini berlangsung mulai bulan Januari  2021 hingga selesai. 
 
3.2.  Jenis dan Sumber Data  
3.2.1. Data Primer  
Jenis sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 
Menurut Sugiyono (2012) Data primer adalah sumber data yang langsung 
memberikan data kepada pengumpul data. Dan menurut Arikunto (2013) data 
primer adalah data yang di kumpulkan melalui pihak pertama, biasanya dapat 
melalui wawancara, jejak dan lain lain,  data primer dalam penelitian ini meliputi 
data hasil penyebaran kusioner kepada responden yang berisi pendapat atau 
penilaian mereka akan persepsi harga, atribut produk, persepsi resiko dan 
keputusan pembelian. 
 
3.2.2. Data Sekunder 
Sumber data sekunder adalah semua data yang diperoleh secara tidak 
langsung dari objek yang diteliti. Data yang diperoleh dari pihak yang ada 
hubungannya dengan peneitian ini, yaitu melalui informasi yang sesuai dengan 
masalah yang diteliti dan juga studi pustaka untuk membantu menemukan teori -




3.3. Populasi dan Sample 
3.3.1. Populasi  
Populasi diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari atas 
objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karekteristik tertentu yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono; 
2012). Pada penelitian ini dijadikan populasi adalah konsumen susu formula SGM 
di Kecamatan Bandar Petalanagan. 
 
3.3.2. Sample  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi 
tersebut (Sugiono, 2012). 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen susu formula 
SGM yang perrnah melakukan pembelian susu formula SGM di kecamatan 
Bandar Petalangan, Hair et. al dalam jurnal Yuniarti (2016:29) 
merekomendasikan jumlah sampel minimal apabila populasi tidak diketahui 
adalah 5 kali dari jumlah indikator yang terdapat dikuesioner, Namun sesuai  
dengan  metode  Hair,  jumlah  sampel  digenapkan  menjadi  100  responden  
untuk mengurangi adanya kesalahan. 
Teknik pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 
dengan menggunakan teknik non probability sampling dengan cara teknik 




sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan.  Adapun  kriteria dalam penelitian ini 
yaitu: Orang tua yang mempunyai anak usia 1-5 tahun yang pernah melakukan 
pembelian susu formula SGM di kecamatan Bandar Petalangan. 
 
3.4.   Metode Pengumpulan Data  
3.4.1. Kuesioner  
Kuesioner adalah daftar pertanyaan tertulis yang di berikan kepada subject 
yang diteliti untuk mengumpulkan informasi yang butuhkan peniliti keesioner ada 
dua macam yaitu kuesioner terstruktur atau bentuk tertutup dan kuesioner tidak 
berstruktur atau terbuka Kusumah (2011). Pertanyaan-pertanyaan dalam angket 
tertutup dibuat dengan menggunakan skala 1-5 untuk mendapatkan data yang 
bersifat interval. Skala 1-5 digunakan untuk mempersempit jawaban responden 
agar lebih terfokus dan untuk mempermudah responden dalam proses menjawab. 
Penggunaan skala 1-5 digunakan supaya jawaban yang dihasilkan lebih jelas 
karena setiap poin jawaban yang dihasilkan memiliki poin tersendiri. Contoh 
untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat tidak setuju/sangat setuju: 
1 2 3 4 5 
Sangat Tidak Setuju Tidak setuju Netral Setuju Sangat Setuju 
 
3.5.  Teknik Analisis Data  
1. Analisis Kuantitatif 
Menurut Sugiono (2012)  menyatakan bahwa penelitian kuantitatif dapat 
diartikan sebagai metode penelitian yang berlandasan pada filsafat positivisme, 




Sedangkan menurut Burns dan Bush dalam Mangkunegara (2011) 
penelitian kuantitaif adalah penelitian yang membutuhkan penggunaan struktur 
pertanyaan diamana pilihan-pilihan jawabannya telah disediakan dan 
membutuhkan banyak responden. Format yang diadapat berupa angka dan 
numeric. 
2. Uji Kualitas Data 
a. Uji Validitas 
Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah jawaban dari 
responden benar-benar cocok untuk digunakan dalam penelitian ini. Hasil 
penelitian yang valid adalah bila terdapat kesamaan antara data yang 
dikumpulkan dengan data yang terjadi pada objek yang diteliti. Instrumen 
valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data 
(mengukur) valid berarti instrumen dapat digunakan untuk mengukur data 
yang seharusnya diukur. 
 Adapun kriteria pengambilan keputusan uji validitas untuk setiap 
pertanyaan adalah nilai corrected item total correlation atau nilai r hitung 
harus berada diatas 0,3 hal ini dikarenakan jika r hitung lebih kecil dari 0,3 
maka item tersebut memiliki hubungan yang lebih rendah dengan item-
item pernyataan lainnya dari pada variabel yang diteliti, sehingga item 
tersebut dinyatakan tidak valid dan sebaliknya jika nilai corrected item 
total correlation atau nilai r hitung berada diatas 0,3 maka r hitung lebih 




dengan item-item pernyataan lainnya dari pada variabel yang diteliti, 
sehingga item tersebut dinyatakan valid (Sugiono; 2012). 
b. Uji Reabilitas 
Suatu kuesioner dikatakan  reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pernyataan  adalah  konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Dalam pengujian ini, peniliti mengukur reliabelnya suatu variabel 
dengan cara melihat Cronbach Alpha dengan signifikansi yang digunakan 
lebih besar dari 0.6 suatu konstruk atau variabel dikatakan reliable jika 
memberikan nilai cronbach alpha>0.6. (Ghozali, 2012)  
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas   
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi, variabel terikat dan variabel bebas memiliki distribusi normal atau 
tidak, karena model regresi yang baik memiliki distribusi data yang 
normal atau mendekati normal. 
Pembuktian apakah data tersebut memiliki distribusi normal atau tidak 
dapat dilihat pada bentuk distribusi datanya, yaitu pada histogram maupun 
normal probability plot. Pada histogram, data dikatakan memiliki 
distribusi yang normal jika data tersebut berbentuk seperti lonceng. 
Sedangkan pada normal probability plot, data dikatakan normal jika ada 
penyebaran titik-titik disekitar garis diagonal dan penyebarannya 




menyebutkan jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti 
arah garis diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
b. Uji Multikolinieritas 
Regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-
variabel ini tidsk ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel  
independen sama dengan nol. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolonieritas di dalam model regresi (Ghozali, 2012). 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
yang diperoleh terdapat korelasi antara variabel bebas (Ghozali, 2012). 
Uji multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat nilai VIF 
(Variance Inflation Factor) dari masing-masing variabel bebasnya 
terhadap variabel terikatnya. Jika nilai VIF (Variance Inflation Factor) 
tidak lebih dari 10, maka model regresi dinyatakan tidak terdapat gejala 
multikolinieritas (Suliyanto, 2011). 
c. Uji Heteroskedastisitas  
Tujuan pengujian ini adalah untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap maka disebut homokedastisitas, namun jika 
berbeda disebut dengan heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah 




Salahsatu cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heterokesdatisitas 
adalah dengan melihat grafik plot antar prediksi variabel dependen 
(ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Deteksi ada tidaknya 
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola titik 
pada grafik scatterplot antara SPRESID dan ZPRED, dimana sumbu Y 
adalah Y yang telah diprediksi dan sumbu X adalah residual yang telah di-
standardized (Ghozali, 2012). Dasar analisisnya sebagai berikut: 
1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk suatu 
pola yang teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit) maka 
terjadi heterokedastisitas. 
2) Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar di atas dan di 
bawah angka 0 pada sumbu Y, maka hal ini mengindikasikan tidak 
terjadi heterokesdatisitas 
d. Uji autokorelasi 
Uji autokorelasi dilakukan untuk mengetahui apakah dalam sebuah 
model regresi linier terdapat hubungan yang kuat baik positif maupun 
negatif antardata yang ada pada variabel-variabel penelitian. Untuk data 
coss section, akan diuji. Ada tidaknya autokorelasi dalam penelitian  ini 
dideteksi dengan menggunakan uji Durbin-Watson. Apabila nilai Durbin-
Watson test tepat sama dengan 2, maka tidak terjadi autokorelasi sempurna 
(Suliyanto, 2011). Uji outokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah 
ada korelasi atau hubungan yang terjadi antara serangkaian anggota-




pada waktu yang berbeda. Salah satu uji yang paling popular untuk 
mendeteksi outokorelasi adalah uji Durbin-Watson. Kriterianya sebagai 
berikut : 
a. Jika angka DW dibawah -2, berarti ada autokorelasi positif. 
b. Jika angka DW diantara -2 sampai 2, berarti tidak ada autokorelasi. 
c. Jika angka DW di atas 2, berarti ada autokorelasi negative 
4. Analisis Linier Berganda  
Menurut Sugiyono (2012) analisis regresi linear berganda bermaksud 
meramalkan bagaimana keadaan (naik turun) variabel dependen, bila dua atau 
lebih variabel independen sebagai factor prediator dimanipulasi 
(dinaikturunkan nilainya) jadi regresi linear berganda akan dilakukan jika 
jumlah variabel indenpenden minimal 2. Penambahan variabel bebas ini 
diharapkan dapat lebih menjelaskan karakteristik hubungan yang ada 
walaupun masih saja ada variabel yang terabaikan. 
Bentuk umum persamaan regresi linear berganda dapat dituliskan 
sebagai berikut : 
                   Y = a + b1 X1+ b2X2 + e 
Keterangan : 
Y = Variabel Terikat (Keputusan Pembelian) 
A = Konstanta 
b1,b2  = Koefisien persamaan regresi predictor Variabel  Bebas 
X1   = Variabel bebas (Persepsi Harga) 




X3         =  Variabel Bebas (Persepsi Resiko) 
e      =  Standar Eror 
5. Uji Hipotesis 
a. Uji t (Uji parsial) 
Nilai t hiting digunakan untuk menguji pengaruh parsial 
(pervariabel) varaiabel bebas terhadap variabel tergantungnya. Adapun 
kriteria kepuasan konsumen yang digunakan dalam pengujian ini adalah 
sebagai berikit : 
1) Apabila t hitung ≥ tabel atau sig < α, maka: 
Ho ditolak, Ha diterima artinya terdapat pengaruh secara secara parsial 
antara Persepsi Harga,Atribut Produk  dan Persepsi Resiko terhadap 
keputusan pembelian Susu Formula SGM di Kecamatan Bandar 
Petalangan. 
2) Apabila t hitung ≥ tabel atau sig > α, maka : 
Ho diterima, Ha ditolak artinya tidak terdapat pengaruh secara parsial 
antara Persepsi Harga, Atribut Produk  dan Persepsi Resiko terhadap 
keputusan pembelian Susu Formula SGM di Kecamatan Bandar 
Petalangan. 
b. Uji Simultan (uji  F) 
Uji F adalah pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen (X1 : persepsi harga , X2 : atribut produk, X3 : Persepsi resiko 
yang dimasukkan kedalam model secara simultan atau bersama-sama 




Pembelian) (Ghazali,2012) dalam Muchlis (2015). Menentukan F tabel 
dan F hitung dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%  atau taraf 
signifikan sebesar 5% (α = 0.05) dengan kriteria sebagai berikut: 
1) Jika Fhitung ≥ Ftabel atau  sig < α, maka : 
H0 ditolak, Ha diterima artinya diterima artinya terdapat pengaruh 
secara simultan persepsi harga, Atribut produk,Persepsi resiko 
terhadap keputusan pembelian susu formula SGM di Kecamatan 
Bandar Petalangan . 
2) Jika Fhitung ≤ Ftabel, atau sig > α, maka : 
H0 diterima, Ha ditolak artinya tidak terdapat pengaruh secara simultan 
pengaruh persepsi harga, Atribut produk,Persepsi resiko terhadap 
keputusan pembelian susu formula SGM di Kecamatan Bandar 
Petalangan . 
6. Uji Korelasi (R) 
Uji korelasi yaitu analisis yang dipakai unuk mencari hubungan antara 
dua variabel yang bersifat kuantitatif. Misalnya variabel X dengan Y, 
tujuannya untuk menentukan seberapa erat hubungan antar dua variabel. 
Variabel X dan Y dinyatakan memiliki korelasi jika X dan Y memiliki 
perubahan variasi yang satu sama lain berhubungan, artinya jika variabel X 
berubah, maka variabel Y pun berubah. 
7. Koefisien Determinasi  
Menurut Ghozali (2012) menyatakan bahwa koefien determinasi (R
2
) 




menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah nol 
dan satu.  
Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah 0 < R
2
< 1. Koefisien determinasi yang mendekati 
satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi 
yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. Penggunaan R square 
adalah bias terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam 
model. Setiap tambahan variabel independen ke dalam model, maka R square 
pasti meningkat tidak peduli apakah variabel independen tersebut berpengaruh 
secara signifikan atau tidak. Tidak seperti R square, nilai adjusted R square 
dapat naik atau turun apabila terdapat tambahan variabel independen kedalam 
model. Oleh karena itu sebaiknya digunakan nilai adjusted R square untuk 




GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN  
 
4.1. Kecamatan Bandar Petalangan 
4.1.1  Deskripsi Kecamatan Bandar Petalangan 
Lokasi penelitian berada di kecamatan Bandar Petalangan, Bandar 
Petalangan adalah sebuah Kecamatan di Kabupaten Pelalawan provinsi Riau, 
Indonesia. Bandar Petalangan adalah Kecamatan yang terletak di Kabupaten 
Pelalawan dengan Jarak 45,2 Km dari ibu kota kabupaten pelalawan yang terletak 
di Pangkalan Kerinci. Sedangkan Ibu kota Kecamatan Bandar Petalangan adalah 
Rawang Empat. Luas wilayah kecamatan bandar petalangan 37.230,54 ha dengan 
luas daratan 37.230,54 ha. Kecamatan Bandar Petalangan memiliki 1 kelurahan 
dan 10 Desa. 
 
4.1.2 Kependudukan 
Berdasarkan data pada tahun 2018, Jumlah penduduk Menurut Jenis 
Kelamin dan Desa/kelurahaan di Kecamatan Bandar Petalangan  adalah sebanyak 
14.517 jiwa, yang untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 
Tabel 4.1 
Jumlah Penduduk Menurut Jenis Kelamin dan Desa/Kelurahan di 





Kuala Semundam 437 411 848 
Rawang Empat 530 564 1 094 
Tambun 406 394 800 
Terbangiang 1 083 1 022 2 105 
Lubuk Terap 717 713 1 430 








Sialang Godang 1 011 1 004 2 015 
Lubuk Raja 474 452 926 
Sialang Bungkuk 270 308 578 
Lubuk Keranji Timur 549 579 1 128 
Air Terjun 547 545 1 092 
Bandar Petalangan 7 271 7 246 14 517 
Sumber : Kantor Desa/Kelurahan Se-Kecamatan Bandar Petalangan 
 
4.1.3 Visi dan Misi Kecamatan Bandar Petalangan 
Visi dari Kecamatan Bandar Petalangan Terwujudnya pelayanan prima di 
Kecamatan Bandar Petalangan 
Misi dari Kecamatan Bandar Petalangan, Mewujudkan Sumber Daya 
Manusia yang Profesional di Bidang Pelayanan, Mewujudkan Kualitas dan 
Kuantitas Sarana yang memadai dan Mewujudkan Metode Kerja yang cepat dan 
tetap. 
 
4.2  Perusahaan Sari Husada (SGM) 
4.2.1 Sejarah Perusahaan Sari Husada (SGM) 
PT. Sarihusada Generasi Mahardhika (Sarihusada) adalah perusahaan yang 
memproduksi  berbagai produk nutrisi untuk ibu hamil & menyusui dan anak 
dengan harga yang terjangkau yang telah berstandar internasional. Sarihusada 
telah beroperasi di Indonesia sejak tahun 1954 sebagai wujud nyata Program 
Kecukupan Protein Nasional yang diselenggarakan pemerintah Indonesia bersama 
PerserikatanBangsa-Bangsa (PBB).  
Pada tahun 1968 NV Saridele dimiliki perusahaan milik negara (BUMN), 




sebagai hasil dari joint venture PT Tiga Raksa dan PT Kimia Farma. Pada tahun 
1983, perusahaan melakukan IPO di lantai Bursa Efek Jakarta. Sebagai sebuah 
perusahaan listing posisi kepemilikan saham mengalami sejumah perubahan 
signifikan. Pada tahun 1992, pemegang saham mayoritas Sarihusada dimiliki PT 
Tiga Raksa. Padatahun 1998, Sarihusada beraliansi dengan Nutricia International, 
BV (Royal Numico) untuk memperkuat posisisnya di tingkat internasional.  
Di tahun 2007, Sarihusada resmi keluar dari Bursa Efek Jakarta (BEJ) dan 
Bursa Efek Surabaya (BES) dan merubah status dari perusahaan publik menjadi 
perusahaan tertutup. Kemudian pada tahun 2008, Danone Group memperoleh 
Royal Numico sehingga menjadi pemegang saham mayoritas di Sarihusada. 
Seiring dengan berjalannya waktu, seluruh lapisan masyarakat terutama ibu dan 
anak mengenali dan juga mengonsumsi dengan berbagai macam produk-produk 
bergizi tinggi dari Sarihusada dengan kualitas yang tetap terjaga. Tempat produksi 
produk Sarihusada berkawasan di Yogyakarta dan Klaten, Jawa Tengah. 
 
4.2.2 Logo dan Arti Nama Perusahaan 
 
Gambar 4.1. Logo PT Sarihusada Generasi Mahardika 
Sumber : http://www.sarihusada.co.id 
Logo PT Sarihusada memiliki 3 komponen yang saling melekat, yaitu:  
1. Komponen pertama adalah garis vector yang membentuk siluet seorang 




Sarihusada yaitu penyediaan nutrisi sejak dimulainya pembuahan hingga 
anak-anak.   
2. Komponen kedua yang melekat disampingnya adalah persegi panjang 
berwarna merah dengan tulisan Sarihusada berwarna putih. Warna merah 
putih mengacu pada Indonesia sebagai negara tempat Sarihusada lahir.   
3. Komponen ketiga merupakan misi Sarihusada yang melekat di bagian 
bawah yaitu Nutrisi untuk Bangsa. 
 
4.2.3 Letak Geografis 
PT. Sarihusada Generasi Mahardhika terletak di Jl. Kusumanegara No. 
173, Muja Muju, Umbulharjo, Kota Yogyakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Adapun letak PT. Sarihusada Generasi Mahardhika, batasnya adalah 
sebagai berikut: 
a. Sebelah Utara: SMAK Negeri 5 Yogyakarta  
b. Sebelah Timur: Jl. Kenari  
c. Sebelah Barat: Bank Mandiri, Jl. Kusumanegara  
d. Sebelah Selatan: Jl. Veteran. 
 
4.2.4  Produk Perusahaan 
Terdapat beberapa produk PT. Sarihusada yaitu: 
1. Lactamil merupakan susu untuk ibu hamil dan menuyusui yang dilengkapi  
dengan ADIK+ (Lactamil Inisis, Lactamil Pregnasis, Lactamil Lactasis) 
2. SGM Eksplor merupakan susu untuk ibu hamil & menyusui dan anak 




(SGM Eksplor 1PLUS, SGM Eksplor 3PLUS, SGM Eksplor 5PLUS, 
SGM Eksplor Soya, SGM Eksplor PHPro, SGM Eksplor 1PLUS dengan 
Buah & Sayur, SGM Eksplor 3PLUS dengan Buah & Sayur)  
3. SGM Bunda merupakan minuman khusus ibu hamil selama masa 
kehamilan (SGM Bunda Hamil & Menyusui)  
 
4.2.5 Visi dan  Misi perusahaan Sari Husada (SGM) 
Visi dari perusahaan Sari Husada (SGM) adalah Bersama bunda diseluruh 
Indonesia menyongsong kehidupan baru melalui nutrisi dan pendidikkan yang 
terdepan dan terjangkau. 
Misi dari perusahaan Sari Husada (SGM) adalah Kami percaya pemberian 
nutrisi yang tepat diawal kehidupan manusia dimulai dari kehamilan hingga 
berusia usia anak-anak akan memberikan efek positif dimasa sekarang dan masa 
mendatang. 
 
4.2.6 Struktur Organisasi Perusahaan Sari Husada (SGM) 
Struktur organisasi merupakan suatu kerangka yang menunjukkan seluruh 
kegiatan organisasi dalam perusahaan untuk mencapai tujuan melalui strategi 
yang dipilih. Struktur organisasi akan melibatkan dengan jelas posisi, uraian 
tugas, dan tanggung jawab dari masing-masing karyawan atas jabatannya dalam 
perusahaan sehingga terciptalah kerangka kerja yang baik dalam mewujudkan 
tujuan perusahaan. Adapun struktur organisasi perusahaan dapat dilihat pada 





























































































KESIMPULAN DAN SARAN 
 
6.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, maka kesimpulan 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Persepsi Harga  memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Susu 
Formula pada Konsumen Susu Formula SGM diKecamatan Bandar 
Petalangan dengan nilai thitung (2.998) > ttabel (1,985) dan nilai signifikasi yang 
dihasilkan sebesar 0,003 masih berada dibawah 0,05. 
2. Atribut Produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Susu 
Formula pada Konsumen Susu Formula  SGM diKecamatan Bandar 
Petalangan  Kabupaten Pelalawan dengan nilai thitung (4.225) > ttabel (1,985) 
dan nilai signifikasi yang dihasilkan sebesar 0,000 masih berada dibawah 
0,05. 
3. Persepsi Resiko memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Susu 
Formula pada Konsumen Susu Formula  SGM diKecamatan Bandar 
Petalangan  Kabupaten Pelalawan dengan nilai thitung (4.481) > ttabel (1,985) 
dan nilai signifikasi yang dihasilkan sebesar 0,00 0 masih berada dibawah 
0,05. 
4. Nilai F hitung (54.674) > F tabel (2,70) dengan Sig. (0,000) < 0,05. Artinya 
secara simultan atau bersamaan persepsi harga, Atribut produk dan persepsi 




Konsumen Susu Formula SGM di Kecamatan Bandar Petalangan, Kabupaten 
Pelalawan.  
5. Nilai adjust R Square sebesar 0,619 menjelaskan bahwa  persepsi harga, 
atribut produk dan persepsi resiko dapat mempengaruhi keputusan pembelian  
Susu Formula  pada Konsumen Susu Formula SGM di Kecamatan Bandar 
Petalangan Kabupaten Pelalawan sebesar 61,9% sedangkan sisanya 38,1% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
6.2.   Saran  
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang 
diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut. 
1. Bagi Perusahaan 
Berdasarkan penilaian responden dalam penelitian ini, upaya yang 
sebaiknya dilakukan oleh PT Sarihusada selaku produsen dari susu formula 
SGM adalah sebagai berikut. 
a. Dengan  mempertimbangkan  indikator  kesesuaian  harga  dengan  
kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat dan harga bersaing 
diharapkan perusahaan dapat memberikan harga yang sesuai dengan 
kriteria indikator tersebut.  Karena persepsi harga  memberikan  pengaruh 
terhadap  keputusan pembelian konsumen susu formula SGM. 
b.  Dalam penelitian ini atribut produk yang terdiri dari indikator kualitas 
produk, fitur produk, gaya dan desain produk, merek, kemasan dan label, 
merupakan variabel yang penting ketika konsumen akan melakukan 




suatu produk dapat dikomunikasikan dan disampaikan kepada konsumen 
selanjutnya konsumen akan melakukan penilaian dan melakukan   
keputusan   pembelian.   Dengan   meningkatkan   atribut-atribut produk 
susu formula SGM, PT. Sarihusada dapat meningkatkan ketertarikan 
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap susu formula SGM. 
c. Persepsi risiko konsumen terhadap susu formula SGM dalam penelitian 
ini dinilai cukup baik, artinya konsumen tidak terlalu khawatir akan risiko 
pembelian susu formula SGM. Akan tetapi PT. Sarihusada juga harus 
tetap berusaha untuk menjaga persepsi konsumen terhadap risiko 
pembelian susu formula SGM  dengan  cara memberikan  informasi 
bahkan  edukasi  kepada masyarakat mengenai susu formula SGM. 
Karena dengan mendapat informasi yang lengkap mengenai suatu produk 
konsumen akan dengan cepat dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian. 
2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan 
melakukan penelitian pada faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Besarnya faktor persepsi harga, atribut 
produk dan persepsi risiko terhadap keputusan pembelian adalah 61,9 % dan 
38,1% merupakan faktor- faktor  lain  yang  mempengaruhi  keputusan  
pembelian  konsumen  selain  faktor yang diteliti dalam penelitian ini. Peneliti 




terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk susu atau produk 
olahan susu yang lainnya. 
3. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini sudah diupayakan semaksimal mungkin, namun masih 
terdapat banyak keterbatasan penelitian, antara lain: 
a. Penelitian ini masih belum bisa mengungkapkan secara keseluruhan 
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian produk susu 
formula SGM secara keseluruhan. Karena baru menemukan 61,9% dari 
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian tersebut, sehingga 
masih terdapat 38,1% dari faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
b. Jenis susu yang diteliti dalam penelitian ini hanya terbatas pada susu 
formula SGM. Dengan demikian, hasil penelitian ini hanya terbatas dan 
berlaku pada kajian susu formula SGM tersebut dan tidak dapat diterapkan 
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Lampiran 1.  Kuesioner Penelitian  
KUESIONER PENELITIAN 
Responden yang terhormat, 
Nama saya Nurazizah, mahasiswa S1 jurusan Manajemen konsentrasi 
Pemasaran, Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, Universitas Islam Negeri Sultan 
Syarif Kasim Riau. Saat ini saya   sedang   melakukan   penelitian   untuk   tugas   
akhir   (skripsi)   dengan   judul “Pengaruh Persepsi Harga, Atribut Produk Dan 
Persepsi Risiko Terhadap Keputusan Pembelian Susu Formula (Studi Kasus pada 
Konsumen Susu Formula SGM di Kecamatan Bandar Petalangan)”. 
Penelitian ini merupakan salah satu syarat kelulusan di jenjang S1. 
Berkaitan dengan  hal  tersebut,  saya  mohon  kesediaan  Saudara/Saudari  untuk  
meluangkan waktu melengkapi kuesioner ini sehingga dapat membantu 
melengkapi data yang saya perlukan. Kuesioner ini hanya ditujukan untuk 
responden konsumen susu formula SGM di Kecamatan Bandar Petalangan. Atas 
bantuan dan kerjasama Saudara/Saudari, saya ucapkan terima kasih. 
 
 
    Hormat saya 
 
    








A. Identitas Responden  
1. Nama      : 
2. Jenis kelamin    : 
a. Laki-laki 
b. Perempuan    
3. Usia     : 
a. 18-28 tahun 
b. 29-39 tahun 
c. > 40 





5. Pekerjaan     : 
a. Pegawai Negeri / TNI-POLRI 
b. Pegawai Swasta  
c. Wiraswasta 
d. Lainnya 
6. Pendapatan Perbulan   : 
a. <  Rp 1.500.000,00 
b. Rp 1.500.000,00 – Rp 3.000.000,00 
c. Rp 3.000.000,00 – Rp 4.500.000,00 
d. Rp 4.500.000,00 – Rp 6.000.000,00 
 
B. Pertanyaan Penelitian 
Berilah  respon  terhadap  pernyataan  dalam  tabel  dengan  
memberikan tanda (√) pada kolom yang sesuai dengan persepsi Saudara/i 
mengenai pernyataan tersebut. Skala respon adalah sebagai berikut: 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju 
 
 
N  : Netral 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju  
1. Persepsi Harga  
 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Harga produk susu SGM sesuai dengan 
kualitasnya. 
      
2 Produk  susu SGM memiliki manfaat yang 
jauh lebih besar dibandingkan dengan 
harga yang dibayarkan. 
     
3 Harga produk SGM lebih ekonomis       
 
2. Atribut Produk  
 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Produk susu SGM memiliki isi yang 
terjamin 
     
2 Produk susu SGM memiliki banyak pilihan 
ukuran. 
     
3 Produk susu SGM menampilkan informasi 
gizi yang lengkap. 
     
4 Merek produk susu SGM muda diingat      
5 Kemasan produk susu SGM mampu 
menjaga produk tetap hegienis 
     
6 Produk Susu SGM sudah memiliki label 
Halal 
     
 
3. Persepsi Resiko 
 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Saya tidak khawatir akan merasa kecewa 
ketika membeli produk susu SGM 
     
2 Saya merasa biaya yang saya keluarkan 
untuk membeli  produk susu SGM tidak 
terlalu tinggi 
     
3 Saya merasa manfaat produk susu SGM  
sesuai dengan apa yang diiklankan. 
     
4 Saya merasa susu SGM tidak mengandung 
efek samping yang negative. 
     
5 Saya merasa tidak dinilai  keliru  ketika 
membeli produk susu SGM  




4. Keputusan Pembelian 
 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Saya merasa produk susu SGM sesuai 
dengan kebutuhan anak saya. 
     
2 Saya mendapatkan informasi mengenai susu 
SGM dari iklan media cetak dan elektronik. 
     
3 Saya melakukan penilaian terhadap produk 
sejenis yang  ada sebelum membeli produk 
Susu SGM. 
     
4 Saya  membeli  susu  SGM  karena  telah 
membandingkannya dengan merek pesaing. 
     
5 Saya merasa puas setelah membeli 
produk susu SGM 
     
 























ATRIBUT PRODUK (X2) TOTA
L 
PERSEPSI RESIKO (X3) TOTA
L 
KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) TOTA
L 
p1 p2 p3 p1 p2 p3 p4 p5 p6 p1 p2 p3 p4 p5 p1 p2 p3 p4 p5 
1 5 5 4 14 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
2 4 4 5 13 4 4 4 5 4 3 24 5 5 5 5 5 25 5 4 4 5 4 22 
3 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 30 3 3 4 3 3 16 5 5 5 5 2 22 
4 4 4 5 13 4 3 5 4 5 4 25 5 5 5 5 4 24 4 4 4 3 4 19 
5 4 5 5 14 5 4 5 3 5 4 26 5 5 4 5 4 23 4 3 5 4 3 19 
6 4 4 5 13 4 3 3 3 4 4 21 5 5 4 5 4 23 5 5 5 4 3 22 
7 5 4 5 14 5 4 5 2 4 5 25 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 
8 4 3 5 12 4 3 3 2 5 4 21 5 4 4 4 5 22 4 5 4 4 3 20 
9 4 5 5 14 4 4 5 4 5 4 26 5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 4 22 
10 4 4 5 13 4 4 3 2 4 5 22 3 3 3 3 4 16 4 4 4 4 4 20 
11 5 3 5 13 5 3 4 2 5 5 24 5 5 5 4 5 24 4 5 3 5 5 22 
12 4 3 5 12 4 4 3 2 3 4 20 3 3 4 3 3 16 4 4 3 4 4 19 
13 5 5 5 15 4 4 4 5 4 5 26 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 5 24 
14 5 3 4 12 3 3 3 2 4 3 18 4 4 3 3 5 19 4 5 5 3 2 19 
15 4 5 5 14 4 4 3 3 4 3 21 5 5 5 5 4 24 5 3 5 4 5 22 
16 5 4 5 14 3 4 4 3 5 3 22 3 3 5 5 4 20 5 5 4 5 4 23 
17 3 3 4 10 3 3 3 2 2 3 16 2 2 2 4 3 13 3 4 4 3 3 17 
18 4 4 5 13 4 3 3 3 5 3 21 4 4 5 4 4 21 4 3 4 4 4 19 
19 5 3 5 13 4 4 3 5 5 5 26 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
20 4 2 5 11 4 4 3 2 4 4 21 4 3 4 5 5 21 5 5 5 4 4 23 
21 5 5 5 15 5 3 4 5 4 5 26 5 5 5 5 5 25 5 4 4 5 5 23 
22 3 3 4 10 4 3 3 3 3 4 20 4 4 4 4 5 21 4 3 4 3 3 17 
23 5 5 5 15 4 4 3 3 3 5 22 3 4 3 3 4 17 4 3 4 3 3 17 
24 4 3 5 12 4 3 4 4 3 4 22 3 3 4 3 4 17 3 4 3 4 5 19 
25 5 4 5 14 5 3 4 4 4 5 25 4 5 5 5 4 23 4 3 5 5 4 21 
26 3 2 4 9 3 3 4 5 3 3 21 4 5 5 4 5 23 4 4 5 5 4 22 
27 5 5 5 15 5 5 5 4 5 4 28 5 5 5 5 5 25 4 5 3 5 5 22 
28 3 2 4 9 3 5 5 4 3 3 23 3 2 3 3 4 15 4 5 5 5 3 22 
29 5 3 5 13 4 5 4 5 4 5 27 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
30 5 2 5 12 4 3 3 4 5 4 23 4 4 4 4 3 19 4 3 3 3 2 15 
31 5 3 4 12 4 3 3 4 4 4 22 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 1 13 
32 5 5 5 15 5 5 4 4 5 5 28 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
33 4 3 5 12 3 3 4 3 4 5 22 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 5 24 
34 4 3 5 12 4 4 4 3 4 4 23 4 5 5 4 5 23 5 5 5 5 4 24 
35 4 4 5 13 5 3 3 4 4 5 24 5 5 5 4 4 23 5 5 5 4 5 24 
36 4 2 5 11 4 3 1 4 4 3 19 3 4 4 4 5 20 4 3 3 4 2 16 
37 5 4 5 14 5 3 3 4 5 5 25 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 5 24 
38 4 3 5 12 4 4 4 3 4 3 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
39 4 5 5 14 4 5 4 5 4 4 26 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
40 4 4 3 11 4 3 3 4 3 3 20 3 3 3 3 3 15 4 3 2 4 2 15 
41 4 2 5 11 3 4 3 3 5 3 21 3 4 4 4 5 20 3 4 3 4 4 18 
42 3 3 4 10 3 3 3 4 3 3 19 4 4 3 4 3 18 4 3 3 5 2 17 
43 5 4 4 13 5 3 4 3 5 3 23 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 5 22 
44 3 3 4 10 5 4 4 4 4 3 24 5 3 5 5 4 22 4 4 5 4 4 21 
45 2 2 3 7 3 3 3 3 1 3 16 2 2 3 3 3 13 3 2 2 3 3 13 
46 5 3 4 12 5 3 3 4 5 4 24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
47 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 5 5 22 5 5 5 5 5 25 
48 4 4 5 13 4 4 4 5 4 3 24 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 4 23 
49 5 2 5 12 5 5 5 5 5 5 30 5 3 4 5 5 22 5 4 4 5 2 20 
50 4 4 5 13 3 3 3 2 5 4 20 5 5 5 5 4 24 4 4 4 3 4 19 
51 4 5 5 14 5 4 5 3 5 4 26 5 5 4 5 4 23 5 5 5 4 3 22 
52 4 4 5 13 4 3 3 3 4 4 21 5 5 4 5 4 23 4 5 4 4 3 20 
53 5 4 5 14 5 4 5 2 4 5 25 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 
54 4 3 5 12 4 4 3 2 5 4 22 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 3 19 
55 4 5 5 14 4 4 5 4 5 4 26 5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 4 22 
56 4 4 5 13 4 4 3 2 4 5 22 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20 
57 5 3 5 13 5 4 3 2 5 5 24 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 25 
58 4 3 5 12 4 4 3 2 3 4 20 3 3 4 3 3 16 3 4 4 4 4 19 
59 5 5 5 15 5 3 4 5 4 5 26 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 5 25 
60 5 5 4 14 3 4 3 3 4 3 20 4 4 3 3 5 19 4 5 5 3 2 19 
61 4 5 5 14 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 4 24 5 4 5 4 5 23 
62 5 4 5 14 3 4 4 3 5 3 22 3 3 5 5 4 20 4 5 3 5 4 21 
63 2 1 4 7 3 3 2 2 2 3 15 2 2 2 3 3 12 3 2 2 3 2 12 
64 4 4 5 13 4 3 3 3 5 4 22 5 5 5 5 4 24 4 3 4 4 4 19 
65 5 3 5 13 5 3 3 5 5 5 26 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
66 4 2 5 11 4 4 3 2 4 4 21 4 3 4 5 3 19 3 4 4 4 4 19 
67 5 5 5 15 5 3 4 5 4 5 26 3 3 4 3 3 16 5 4 5 5 5 24 
68 5 4 4 13 5 3 4 3 5 3 23 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 5 23 
69 3 3 4 10 5 4 4 4 4 3 24 5 3 5 5 4 22 4 4 5 4 3 20 
70 2 2 3 7 3 3 3 3 1 3 16 2 2 3 3 3 13 3 2 2 2 3 12 
71 5 3 4 12 5 3 3 4 5 4 24 4 4 4 5 5 22 5 5 5 5 5 25 
72 5 5 5 15 5 5 4 5 4 4 27 4 4 4 5 5 22 5 5 5 5 5 25 
73 4 4 5 13 4 4 4 5 4 3 24 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 4 23 
74 5 2 5 12 5 5 5 5 5 5 30 5 3 4 5 5 22 5 4 4 5 2 20 
75 4 4 5 13 2 3 3 2 5 4 19 5 5 5 4 4 23 4 4 4 3 4 19 
76 4 5 5 14 5 4 5 3 5 4 26 5 5 4 4 4 22 4 5 5 4 5 23 
77 3 2 3 8 4 3 3 3 4 4 21 5 5 4 4 4 22 3 4 3 4 3 17 
78 3 4 3 10 5 4 5 2 4 5 25 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 25 
79 4 3 5 12 4 4 3 2 5 4 22 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 3 19 
80 4 4 3 11 4 4 5 4 5 4 26 5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 4 22 
81 4 4 5 13 4 4 3 2 4 5 22 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20 
82 5 3 5 13 4 5 3 3 4 5 24 5 4 4 4 5 22 5 5 5 5 5 25 
83 4 3 5 12 4 4 3 2 3 4 20 3 3 4 3 3 16 3 4 4 4 4 19 
84 5 5 5 15 5 3 4 5 4 5 26 5 5 5 5 4 24 5 4 5 5 5 24 
85 5 3 4 12 3 4 2 3 4 3 19 4 4 3 3 5 19 4 5 5 3 2 19 
86 4 5 5 14 5 3 4 5 4 4 25 5 5 5 5 4 24 5 4 5 4 5 23 
87 5 4 5 14 3 4 4 3 5 3 22 3 3 5 5 4 20 4 4 4 5 4 21 








ATRIBUT PRODUK (X2) TOTA
L 
PERSEPSI RESIKO (X3) TOTA
L 
KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) TOTA
L 
p1 p2 p3 p1 p2 p3 p4 p5 p6 p1 p2 p3 p4 p5 p1 p2 p3 p4 p5 
89 4 4 5 13 4 3 3 3 5 4 22 5 5 5 5 4 24 4 4 5 4 5 22 
90 5 3 5 13 5 3 3 5 5 5 26 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
91 4 2 5 11 4 4 3 2 4 4 21 4 3 4 5 3 19 5 4 5 4 4 22 
92 5 5 5 15 5 3 4 5 4 5 26 3 3 4 3 3 16 5 4 4 5 5 23 
93 5 3 5 13 5 4 3 3 4 5 24 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 25 
94 4 3 5 12 4 4 3 2 3 4 20 3 3 4 3 3 16 3 4 4 4 4 19 
95 5 5 5 15 3 3 4 3 4 3 20 5 5 5 5 4 24 5 4 5 5 5 24 
96 5 3 4 12 3 3 3 2 4 3 18 4 4 3 3 5 19 4 5 5 3 2 19 
97 4 5 5 14 4 4 2 3 4 3 20 5 5 5 5 4 24 5 4 3 4 5 21 
98 5 4 5 14 3 4 4 3 5 3 22 3 3 5 5 4 20 5 5 5 5 4 24 
99 3 3 4 10 2 3 2 2 2 3 14 2 2 2 4 3 13 3 2 2 3 2 12 






Lampiran 3. Uji Validitas 
 
Uji Validitas X1 
 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 Persepsi Harga 
X1.1 Pearson Correlation 1 .433** .473** .799** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation .433** 1 .323** .833** 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 
N 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation .473** .323** 1 .680** 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 
N 100 100 100 100 
Persepsi Harga Pearson Correlation .799** .833** .680** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Validitas X2 
 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 
Atribut 
Produk 
X2.1 Pearson Correlation 1 .191 .408** .399** .384** .599** .758** 
Sig. (2-tailed)  .057 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation .191 1 .441** .161 .170 .193 .513** 
Sig. (2-tailed) .057  .000 .110 .090 .054 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation .408** .441** 1 .387** .328** .261** .724** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .001 .009 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson Correlation .399** .161 .387** 1 .174 .212* .655** 
Sig. (2-tailed) .000 .110 .000  .083 .034 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.5 Pearson Correlation .384** .170 .328** .174 1 .274** .600** 
Sig. (2-tailed) .000 .090 .001 .083  .006 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2.6 Pearson Correlation .599** .193 .261** .212* .274** 1 .631** 
Sig. (2-tailed) .000 .054 .009 .034 .006  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Atribut Produk Pearson Correlation .758** .513** .724** .655** .600** .631** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 




Uji Validitas X3 
 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Persepsi Resiko 
X3.1 Pearson Correlation 1 .830** .663** .643** .570** .916** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.2 Pearson Correlation .830** 1 .691** .557** .546** .899** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.3 Pearson Correlation .663** .691** 1 .656** .387** .827** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.4 Pearson Correlation .643** .557** .656** 1 .332** .771** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.5 Pearson Correlation .570** .546** .387** .332** 1 .678** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Persepsi Resiko Pearson Correlation .916** .899** .827** .771** .678** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Validitas Y 
 
Correlations 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 
Keputusan 
Pembelian 
Y.1 Pearson Correlation 1 .532** .672** .607** .503** .825** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.2 Pearson Correlation .532** 1 .612** .484** .434** .775** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.3 Pearson Correlation .672** .612** 1 .397** .430** .790** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.4 Pearson Correlation .607** .484** .397** 1 .521** .750** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.5 Pearson Correlation .503** .434** .430** .521** 1 .774** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Keputusan Pembelian Pearson Correlation .825** .775** .790** .750** .774** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 




Lampiran 4. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas X1 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.642 3 
 
Uji Reliabilitas X2 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.716 6 
 
Uji Reliabilitas X3 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.880 5 
 
Uji Reliabilitas Y 
 
Reliability Statistics 










Lampiran 5. Uji Normalitas 
 
Uji Normalitas Histogram 
 
 






Lampiran 6. Uji Asumsi Klasik 










B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) .669 1.608  .416 .678   
Persepsi Harga .414 .138 .239 2.998 .003 .604 1.656 
Atribut Produk .357 .085 .359 4.225 .000 .534 1.872 
Persepsi Resiko .325 .073 .346 4.481 .000 .645 1.550 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
2. Uji Autikorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .794a .631 .619 2.045 1.684 
a. Predictors: (Constant), Persepsi Resiko, Persepsi Harga, Atribut Produk 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 










T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .669 1.608  .416 .678 
Persepsi Harga .414 .138 .239 2.998 .003 
Atribut Produk .357 .085 .359 4.225 .000 
Persepsi Resiko .325 .073 .346 4.481 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .669 1.608  .416 .678 
Persepsi Harga .414 .138 .239 2.998 .003 
Atribut Produk .357 .085 .359 4.225 .000 
Persepsi Resiko .325 .073 .346 4.481 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Pengujian Hipotesis secara Simultan (Uji F) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 686.210 3 228.737 54.674 .000b 
Residual 401.630 96 4.184   
Total 1087.840 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Persepsi Resiko, Persepsi Harga, Atribut Produk 
 






Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .794a .631 .619 2.045 
a. Predictors: (Constant), Persepsi Resiko, Persepsi Harga, Atribut Produk 
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